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ниям социальных условий, техническому прогрессу и прочим факторам. Например, зна­
менитые советские массовые песни, поучительные истории в тележурнале «Фитиль», а 
также некоторые советские кинофильмы можно причислить к специфическому виду со­
циальной рекламы. 
Социальная реклама переходит на новый вигок развития в 80-е годы. Это противо­
речивое десятилетие началось с Олимтгиады-80. Огромное количество плакатов, откры­
ток, песен, стихов социально-патртотического характера было выпугцено в этот период. 
Лозунги были тогда у всех на устах: «Все мировые рекорды должны бьпъ нашими!», 
«Спорт - посол мира!», (Сражаться только в спорте!» [1]. В период перестройки выпус­
калось большое количество социальной рекламной продукции, не только традиционных, 
но и специфических форм. Например, были очень распрсклранены мультфильмы для 
взрослых и социальная карикатура обличительного характера, они пристыжали пьянст­
во, лень, халатность. А наружная реклама того времени в основном была представлена 
конструкциями на крышах домов, а также расписными торцами (брандмауэрами) зда­
ний. Во многих российских городах до сих пор сохранились образцы такой своеобраз­
ной социальной рекламы: «Родине - Слава!», «Мир Космосу», «Рабочей минуте - стро­
гий счет!» и мн. др. 
С самого начала 90-х, в годы больших потрясений, потгзебность в социальной рекла­
ме стала ошущатъся особенно остро. В 1992 году был учрежден Рекламный Совет, и 
вскоре появился самый знаменитый российский проект по социальной рекламе - щемя­
щий ТВ-ролик «Позвоните родителям!)). В середине 90-х, в период тяжелейшего кризи­
са, лозунги в социальной рекламе были направлены на пробуждение патриотизма, чув­
ства солидарности, надежды на счастливое будущее. Появился тл . «Русский проект» -
целая серия ТВ-роликов по социальной рекламе (1995-19% гг.). Некоторые его слоганы 
россияне помнят и сейчас: «Все у нас получится!», «Это мой город!», «Ставьте перед со­
бой реальные цели!», «Я вернусь, мама!» и др. [6]. 
Итак, информация, которая непринужденным образом обретает форму социальной 
рекламы, хранится в общественных явлениях и процессах и связана с их динамикой. С 
помощью ресурсов социальной рекламы культура самогюсгптоюводится, общество раз­
вивается, улучшая свое материальное и духовное благосостояние. Таким образом, суще­
ствует необходимость исследовать, сохранять и развивать социокультурнью ресурсы со­
циальной рекламы в России, на современном этапе ее развития. 
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(ОБЗОР РЕКЛАМНЫХ ТЕКСТОВ) 
Ь^дигклвенная задача рекламного текста - продавать. Реклама продает пгюдукты, 
одежду, политических деятелей, их идеи, и все остальное. Текст рекламы - это, в прямом 
смысле, очень дорогой текст, ведь мир тратит на нее триллионы долларов в год. Реклама 
алпелируег к ценностям рецепиента его потребностям, интересам, подсознанию, систе-
мам фреймов и тд . Ее изучает целый сонм гуманитарных наук: лингвистика психолин­
гвистика, психология, филология и тд . Социология, помимо эффективноси рекламы, ее 
восприятия, связанных с ней социальных пгюцессов, интересуется и теми ценностями, к 
которым реклама взывает. 
Стремясь охватить наибольшую аудиторию, создатели рекламных текстов часто за­
веряют общественность в том, что предлагаемые товары, или услуги, являются обще­
признанными ценностями, или как-то связаны с ними. Вот некоторые, взятые рекламой 
на вооружение, категории: счастье, здоровье, красота, успех, удача, семья, высокое каче­
ство, любовь. Это, так называемые, универсальные, признанные, традшгионтгые ценно­
сти. Реклама, по возможности, делает их своими универсальными категориями. Не 
обошли своим вниманием брендологи и копирайтеры и мечту, которую мы можем оп­
ределить как метаксическое отношение, как «бытие между» субъектом и желаемым (что 
и значит ценным, терминально или инструментально). 
С теоретической точки зрения, использование всех этих концептов оправдано, так 
как весьма вероятно что реципиент имеет на них когнитивные реакции. Согласно иссле­
дованиям, более 80% опрошенных признают, что у них есть мечты. И каждый из этих 
80% человек имеет множество самых разных мечтаний и желаний. Таким образом, рек­
ламное сообщение, содержащие этот концепт, имеет шанс обратить на себя внимание, 
войти в «личные отношения» с воспринимающим, подвфпгуться ето интерпретации, 
бьпъ положительно воспринятым. Обращение к мечте может даже снять с рекламы пре­
зумпцию виновности. 
Потенциал этих концептов отлично понимают те кто создает рекламные тексты. Ав­
тор в течение полутора лет наблюдал за печатной рекламой распространяемой в Екате­
ринбурге, и, по возможности, в других посещаемых им городах. Материал фиксировался 
письменно и фотографически, и, поскольку он является качественным, и может бьпъ ин­
тересен для читателя, мы предоставим его весь. Нас интересовало, помимо способов 
обьективаиии концептов и динамики появления текстов, также и то, что рекламируют с 
их помощью. По этому основанию и была проведена группировка материала Некото­
рые пробелы в таблице связаны со стихийностью начала наблюдения, когда автор удив­
ленно фиксировал лишь сам факт появления такой рекламы. 
Самой большой однородной группой оказалась реклама разного рода кредитов. 
Приводим ее обзор и описание в таблице 1. 
За полтора года екатеринбуржцам 11 раз, как минимум, предложили взять кредит на 
мечту, или мечту в кредит. Предложения постуггили от 5 банков, - очевидно в банках по­
нимают универсальность этой категории для рекламирования такой ликвидной вещи, 
каковой является кредит. А сеть магазинов «Техно-Сила» опирается в своей новогодней 
рекламной компании именно на мечту и желание. 
Вторую по величине фуппу текстов представляет реклама отдыха, развлечений, 
спорта, здоровья и т.д.. Претюдносят их, как мечту (см. таблицу 2). 
Фрагмент текста рекламы 











Уличный щит (3x6 м) 
Начните воплсчцать мечты. кредитование 
Банк «Русский 
стандарт». 
Реклама в эл. поезде 
От мечты до покупки -
один шаг 
кредитование 
ВТБ-24 Метро, вагон 
Ваши мечты переменчивы 





Деньги на мечту 
кредитование 
ВУЗ-Банк Уличный шит (3x6 м) 







Выгодный кредит мечты 
осуществит 















Уличный шит (3x6 м) 
Кредит мечты 
кредитование Сеть магазинов 
«Техно-Сила» 





Уличный шит (3x6 м) 
: Фрагмент текста рекламы (чаше 
всего заголовок) 















| Мечтаете об отпуске? Мы помо­













Давно хотели? Пора воплощать 
свою мечту в реальность. (Рай на 
















Сколько стоит твоя мечта 









Следующая по величине группа текстов рекламирует автомобили, авто центры, авто 
услуги и тд-, в общем, все то что связано с личными средствами передвижения. 




















Дримкарс (транслит. Машины меч­
ты). Khrysler, Jeep, Dodge 






щит (5x15 м) 
Ваши мечты переменчивы - Ваш 
банк постоянен. (Этот заголовок мы 




Автомобиль - атрибут современного общества О нем мечтают многие, а те, у кого 
он уже есть, мечтают о лучшем автомобиле. Современный человек, в развитом общест­
ве, это так называемьгй Автозавр - существо с нижней частью туловища в виде колес, а 
выше пояса в виде человека Реклама концерна Toyota - «Управляй мечтой», даже вы­
звало появление в России прецедентного текста, который звучит так - «Toyota - управ­
ляй мечтой, Жигули - реальностью рули». Очевидно эта реклама создала сильный ког­
нитивный ответ у российского гктгребителя. 
Еще одна мечта, которая может быть представлена отдельно выделенной совокупно-
стью текстов, - это мечта о удачном трудоустройстве, повышении благосостояния. 
Фрагмент текста рекламы 
(чаще всего заголовок) 
Что рекламируют Рекламодатель 
Место размеще­
ния 
Мечтаешь начать карьеру в 
банковской сфере? 
Трудоустройство 
А ты готов заработать на 
мечту? 












Мы всегда мечтали летать, 





Реклама в эл. 
поезде 
Остальные тексты, в целях экономии места, мы сфуппируем в одной таблице. На­
звания подгрупп также будут указаны внутри таблицы 




Различные материальные ценности 
Иногие мечтают о бассейне на 
таче, воплоти свою мечту. 
Надувной бассейн 
Рекламная пресса 










ка на стене 
Здесь сбываются детские меч­
ты. 
Детские товары Магазин «Лео­
польд» 
Стенд в переходе 
ст. метро. 






Уличный шит (3x6 
м) 
Думаю, мечтаю, развиваюсь. 
Окна. WOWMOM Уличный щит (5x15 
м) 
Мечтаете о новом санузле? Сантехническая ус­
тановка 
Grundfbs. Метро, вагон 










Жилой комплекс «Тихий бе­




Уличный щит (3x6 
м) 












Уличный шит (3x6 
м) 







• Поймай свою мечту в объек­
тив и стань к ней ближе с мо­
локом от ТЕТРА-ПАК 













ный дом ребенка №3 
Реклама на кузове 
общественного 
транспорта 
Каждый мечтает стать Киров­
ским 
Самореклама Сеть супермаркетов 
«Кировский» 
Уличный шит (3x6 
м) 
Задача рекламы - продавать. В обществе потребления активно идут процессы произ­
водства, и, как выразился знакомый филолог, «сбычи мечт». Именем мечты ньоывают: 
майонез, кухонные плиты, хлеб, жидкость для снятия лака с ногтей, чай, бактерицидный 
лейкопластырь, гигиенические ватные шарики, продуктовью магазины, медицинские 
приборы для ингаляций, турфирмы и т д . В большей части рекламы мечта обретает свою 
цену в денежном эквиваленте, становится предметом потребления, товаром, разменной 
монетой, находит плоть. За деньги можно побывать даже в космосе. Однако реклама 
может продать лишь то, что и так уже есть у человека, то, что он уже может. 
Мы продолжим наше исследование, и постараемся узнать, использовалась или нет 
мечта в целях рекламы в прошлом столь интенсивно, или же мы имеем дело неким но­
вым явлением. 
Гилязова О.С., г. Екатеринбург 
СОЦИАЛЬНЫЕ ФУНКЦИИ РИТУАЛА 
В социальной философии и социологии общеизвестна теория социального действия, 
разработанная М. Вебером как основа его «понимающей» социологии. Значительно ме­
нее известна, хотя не менее интересна концепция Э. Берна, междисциплинарное поло­
жение которой на стыке социологии, психологии и языкознания (что отчасти сближает 
ее с символическим интеракционизмом) обеспечивают ей достаточный научный потен­
циал. Вслед за Э.Берном можно выделить четыре основные формы функционирования 
человеческого действия в его социально-культурном измерении: времяпрепровождение, 
ритуал, игра и процедура Все они являются выражением связи личности и общества в ее 
коммуникативной функции, которая, по мнению Берна, усиливаясь от первой к послед­
ней форме, реализуется в полной мере только в процедуре, определяемой как полезное 
взаимодействие, которое годразумевает сотрудничество собеседников для достижения 
общей цели. Из предложенньгх Берном форм коммуникаций в наибольшей мере нас бу­
дет интересовать ритуал. 
Почти любое действие можно рассматривать либо в качестве передачи информации, 
либо в его шммуникативной функции (не отрицающей, а, напротив, требующей инфор­
мативное наполнение), например, в качестве определённого ритуала Так урок может 
вьютупать в качестве передачи информации (от учителя к ученику), либо в качестве рав­
ноправного общения между ними, либо в качестве ритуала, когда нужно хоть как-то 
провести время: учитель делает вид, что ведет урок, а ученики делают вид, что слушают 
его. Это даже не игра, здесь нет ни занимательности, ни результата, ни соперничества, 
ничего, кроме необходимости заполнить содержание бессодержательностью, выполняя, 
впрочем, все установленные правила (без которых ритуал выродигся в первую форму -
времяпреггровождение). Это бездеятельность, имитирующая деятельность через выпол­
нение всех алгоритмов и правил этой деятельности, так что самоценным становится 
именно безукоснительное следование правилам достижения пели деятельности, но без 
достижения этой цели. И в этом отличие от настоящей, не ритуализированной деятель­
ности, которая ради результата может пренебречь иными, а иногда и всеми своими пра­
вилами. Ритуал также - не игра, знающая, что она - игра Любая деятеишность, самая 
серьезная и целенаправленная, для любого может стать ритуалом, если он подойдет к 
ней формально, безразлично, как к способу впустую провести время. Сама по себе дея­
тельность не изменяется, изменяется только отношение к ней; и формальный подход к 
ней, ничего в ней, по-видимому, не меняя, а по существу опустошая, ггревращает ее в ри­
туал. В слова, которые говорятся, чтобы ничего в них не сказать и их не слушать, в по­
ступки, через которые ничего не достигают. Вот первая особенность и функция ритуала: 
быть правильным (по правилам), стандартизированным, но довольно пустым времяпре­
провождением, заполнить видимостью действительность. 
Впрочем, хотя ритуал в понимании Берна весьма близок времяггрепровождению, но 
веб же к нему не сводится, а потому не ограничивается исюгючительно первой функци­
ей. Есть и иное назначение ритуала: бьпъ самовыражением его участника, а, вернее, зри­
мой констатацией факта его существования. В ритуале и через ригуал заявляется и ут-
г^ерждается «Я есть!» участника ритуала Это действие, заявляющее присутствующим о 
существовании того, кто его производит. Конечно, во всякой деятельности есть подобная 
